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I. PRESENTACIÓN
El contenido de la Guía Práctica para el Posicionamiento de Productos Agroindustriales en 
el mercado nacional y regional, está dirigido y es aplicable a Pequeñas y Medianas Empresas 
(PyME’s).
La guía se compone de siete capítulos. El primero, introduce al empresario/a a los requisitos 
y normas para tener acceso a mercados nacionales y regionales de exportación. El segundo 
capítulo explica los pasos para elaborar un Plan de Mercadeo, como requisito previo para el 
posicionamiento de un producto agroindustrial. Los siguientes capítulos desarrollan el proceso 
completo de posicionamiento, por medio de ejemplos y ejercicios prácticos para el empresario. 
Este trabajo es el resultado de los esfuerzos de la Cooperación Suiza, a través del Programa 
PyMerural y la Universidad Centroamericana (UCA), como un instrumento diseñado para orientar 
paso a paso al productor en su proceso para insertarse en el mercado, sea nacional o regional.
Esperamos que con la Guía se contribuya a resolver parte de las necesidades de las pequeñas y 
medianas empresas, que buscan conquistar mercados, consolidar la imagen de Nicaragua, como 
proveedor de productos de calidad y, por ende, a la generación de empleos, la participación de 
jóvenes y mujeres, y la mitigación de la pobreza.
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 II. INTRODUCCIÓN
La mayoría de las PyME’s agroindustriales se dedican a elaborar productos genéricos, básicos, 
homogéneos, no diferenciados, para los cuales existen muchos compradores y vendedores. Su 
precio se genera en el mercado por el simple juego de la oferta y la demanda. Así, el vendedor 
recibe un precio establecido por el mercado, y la única estrategia que éste tiene para ganar más 
consiste en disminuir sus costos o vender más.
En cambio, un producto diferenciado es aquel que presenta identidad propia frente a los 
consumidores. La meta que se persigue con la producción de este tipo de producto va más allá 
de la simple satisfacción de necesidades alimentarias o de uso. Es más ambiciosa, pues pretende 
satisfacer el gusto y el deleite del consumidor, a través de la imagen, la historia, los sabores, los 
olores, los colores, etc. 
La diferenciación de un producto o servicio permite a la empresa (o empresas), salir de la 
condición de “tomador de precios”, donde la única variable de decisión es la producción (nivel 
de producción, combinación de insumos). Con la diferenciación de su producto, el empresario 
agroindustrial debe buscar obtener mayor margen de ganancia.
De manera que la comercialización y posicionamiento de productos agroindustriales, es un 
compromiso y una meta empresarial, que vincula a todas las áreas del negocio (planeación, 
producción, administración, e incluso las finanzas), por involucrar un presupuesto para acciones 
concretas, que permitan dar a conocer el negocio y sus productos. 
En esta guía se analizan en detalle y de manera sencilla el cómo posicionar el producto en el 
mercado, lo que se debe traducir en mayor generación de ingresos y rentabilidad del negocio.
Esta guía facilitará a los empresarios y empresarias encontrar mejores formas de posicionar su 
producto y, finalmente, hacer de su empresa un negocio más competitivo y exitoso.
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III. OBJETIVOS DE LA GUÍA
Facilitar a empresarios y empresarias el procedimiento para posicionar sus productos en • 
los mercados nacional y/o regional.
Identificar las diferentes etapas dentro del proceso de posicionamiento de productos • 
agroindustriales en el mercado nacional y/o regional.
Ser un documento de consulta y aplicación de las MIPyME’s en la consolidación de sus • 
mercados.
 
IV. DESARROLLO DE LA GUIA
4.1 REQUISITOS Y NORMAS DE MERCADOS NACIONALES Y REGIONALES
La comercialización de productos de la agroindustria alimenticia, sea en mercados locales, 
nacionales, o  internacionales, requiere del cumplimiento de normativas y requisitos establecidos 
por las entidades reguladoras gubernamentales. Estos requisitos y normativas están enfocadas 
principalmente en garantizar que los alimentos no causarán daño al consumidor cuando sean 
preparados y/o consumidos, de acuerdo con el uso a que sean destinados.
Los requisitos para comercializar productos alimenticios en el mercado nacional básicamente son 
los siguientes: Etiqueta (cumplir con lo etipulado en la NTON 03021-11. segunda revisión. RTCA 
67.01.07.10), Licencia Sanitaria y Registros Sanitarios (trámite en el MINSA, Dirección General 
de Regulación Sanitaria / Dirección de Regulacion de Alimentos), Marca Registrada, con logotipo 
y slogan (MIFIC), y el Código de Barra (Instituto de Codificación de Nicaragua - CADIN).
Se recomienda revisar la Guía Práctica para el Diseño y Desarrollo de Nuevos Productos 
Agroindustriales (PYMERURAL)1.  (Se puede consultar en el siguiente enlace: http://www.
pymerural.org/uploaded/content/category/858888643.pdf).
Aunque producir y vender en el mercado local requiere de gran esfuerzo, vender en el mercado 
externo implica manejar otros métodos, técnicas y procedimientos. Lo esencial para exportar 
es conservar y revalorizar la actitud positiva de todo empresario, teniendo en cuenta que esto 
generará un crecimiento económico para la empresa, y por ende para el país.
1 Guía Práctica para el Diseño y Desarrollo de Nuevos Productos Agroindustriales
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Figura 1. Factores a considerar para exportar; requerimientos mínimos necesarios para poder 
comercializar productos agroindustriales alimentarios en el mercado centroamericano
Para cumplir con los requisitos de exportación al mercado internacional, asegure a través del 
CETREX el cumplimiento de los requisitos de exportación de los productos. Se recomienda 
revisar la página web del CETREX: http://www.cetrex.gob.ni/website/institucion/reqexpproducto.
jsp 
La gestión de trámites y permisos de productos alimenticios se realiza en el MINSA. Luego, 
se solicita la autorización al CETREX y se les entregan los documentos de exportación. Estos 
varían según el lugar de destino. Se debe llenar el Formulario Aduanero Único Centroamericano 
(FAUCA), el cual cumple funciones de Certificado de Origen. 
Un requisito para la exportación de productos alimenticios a la región centroamericana consiste 
en la aplicación de las Buenas Prácticas de Manufactura, contempladas en el Reglamento 
Técnico Centroamericano para la Industria de Alimentos y Bebidas Procesados, la NTON 03 
REQUISITOS 
PREVIOS
¿La empresa está legalmente constituida y cumple con los • 
requisitos de higiene e inocuidad según las normas y requisitos 
gubernamentales?
¿Han sido identificados los productos potenciales para exportar?• 
¿Ha sido identificada la demanda de estos productos en el país • 
donde se desea exportar?
INVESTIGACIÓN 
DE MERCADO
Se cuenta con información confiable y actualizada sobre la demanda • 
y requisitos de calidad de los productos identificados?
¿Se conoce o se tiene información del récord del comprador?• 
¿Se conocen los trámites y medios para exportar?• 
¿Han sido calculados los costos de exportación del producto?• 
REQUISITOS DEL 
COMPRADOR
¿Se conoce la política comercial, legislaciones y normas de acceso • 
al mercado meta, aranceles, medios de pago, transporte, etc.?
¿Se conocen los permisos de exportación y trámites de salida del • 
producto?
ESTRATEGIA 
PARA MERCADO 
DESTINO
¿Cuenta la Empresa con un Plan Estratégico y de Negocios para la • 
exportación de sus productos al mercado de destino?
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069-06/RTCA 67.01.33:06, de mayo del 2010. El reglamento tiene como objetivo establecer las 
disposiciones generales sobre prácticas de higiene y de operación durante la industrialización de 
los productos alimenticios, a fin de garantizar alimentos inocuos y de calidad. Estas disposiciones 
serán aplicadas a toda aquella industria de alimentos que opere y que distribuya sus productos en 
los países centroamericanos. El documento se puede ver en el siguiente enlace: http://legislacion.
asamblea.gob.ni/Normaweb.nsf/($All)/D0AF22D8B2491FC606257743007355B7?OpenDoc
ument  
 
Figura 2. Requisitos necesarios para realizar exportaciones de productos agroindustriales alimenticios 
para los diferentes tipos de empresas 
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Cédula de identidad del representante legal• 
Copia del recibo de agua, luz, teléfono o contrato de arrendamiento (en • 
caso de alquiler) 
Inscripción de libros contables en la Administración de Rentas• 
Acta Constitutiva • 
y los Estatutos, 
inscritos en el 
MEFCCA
Persona Jurídica• 
Presentación de libros contables, inscritos en • 
el Registro Mercantil
Acta Constitutiva • 
y los Estatutos, 
inscritos en 
el Registro 
Mercantil 
Fotocopia del Registro Único de Contribuyente (RUC)• 
Constancia de Contribuyente de la Dirección General de Ingresos (DGI)• 
Copia de La • 
Gaceta de la 
personería jurídica, 
y un documento 
del MEFCCA, que 
certifica la vigencia 
de la Cooperativa.
Carta del • 
Presidente o 
Gerente General, 
autorizando 
firmas o personas 
encargadas de 
la empresa para 
realizar trámites 
cuando no envían 
agentes aduaneros
Identificación • 
del exportador y 
representantes
Poder especial • 
notariado para 
las agencias 
aduaneras
Escritura original • 
de Constitución.
Fotocopia y • 
poder general de 
administración, 
debidamente 
inscrito en 
el Registro 
Mercantil
P
os
ic
io
na
m
ie
nt
o 
de
 p
ro
du
ct
os
 a
gr
oi
nd
us
tr
ia
le
s 
en
 e
l m
er
ca
do
 n
ac
io
na
l y
 re
gi
on
al
8
4.2 PLAN DE MERCADEO
Como requisitos previos para obtener mejores resultados con la implementación de un Plan de 
Posicionamiento, la PyME Agroindustrial debe tener elaborado el Plan de Negocios, donde el Plan 
de Mercadeo es parte importante.  
4.2.1 ¿Qué es mercadeo?
Para que tengamos éxito en el manejo de nuestro negocio, es necesario que nos preocupemos por 
conocer cómo está la situación del mercado al cual dirigimos nuestros productos o servicios.
Es decir, tenemos que conocer:
A nuestros clientes meta, a los que mejor podemos vender nuestro(s) producto(s), y las 1. 
necesidades que tienen estos clientes, para determinar si con los productos o servicios 
que les ofrecemos, estamos satisfaciendo realmente sus necesidades. 
A nuestros competidores, a las empresas o personas que se dedican al mismo negocio, o 2. 
que ofertan productos o servicios iguales o parecidos a los nuestros. A quién venden y a 
qué precios, y así determinar qué vamos a hacer para que nuestros productos se vendan 
mejor y logremos generar suficientes ganancias.
Con base en este análisis del mercado podemos formular nuestros Objetivos de Mercadeo y el 
Plan de Mercadeo, para lograr estos  objetivos. El Plan de Mercadeo describe procesos necesarios 
para negociar y vender nuestros productos en el mercado.
Para la elaboración del Plan de Mercadeo, utilizaremos el estudio de caso de la Guía Práctica para 
el Diseño y Desarrollo de Nuevos Productos Agroindustriales (PYMERURAL)2.  
Retomaremos algunas preguntas:
¿Quiénes son las personas que pueden usar mis productos?
¿Cuáles son sus necesidades?
¿Cuáles son sus gustos y preferencias?
¿Cuáles son las costumbres?
¿Cómo es el medio donde viven?
¿Cuál es su nivel de ingresos?
También es importante saber si mi mercado es local, regional o nacional, porque las necesidades 
y las costumbres de la gente varían según la región.
PLAN DE 
MERCADEO
OBJETIVOS DE 
MERCADEO
ANÁLISIS DE 
MERCADO
Conocer los clientes y la  
competencia
Definir las metas según 
el número de clientes y 
participación en el mercado
¿Con qué instrumentos de 
mercadeo logro las  metas?
2 Guía Práctica para el Desarrollo de Nuevos Productos  Agroindustriales
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El mercado real (mi clientela)
Aun cuando tengo dividido mi mercado, no todas las personas me compran a mí, ya que, por 
diferentes razones, algunos le compran a otra gente. Las personas que por lo general me compran, 
son mis clientes o sea mi mercado real.
El mercado potencial (en el futuro)
Por el contrario, las personas que por cualquier razón no me compran, pero que podrían hacerlo 
en el futuro, son mi mercado potencial.
Entonces, mi éxito como empresario consistirá en lograr que cada vez más personas de mi 
mercado potencial se hagan parte de mi mercado real, es decir, tener cada vez más clientes.
Como decíamos, los clientes de mi negocio son únicamente las personas que siempre compran 
en mi empresa, ya sea personalmente o a través de terceros.
Esos clientes pueden ser:
Personas naturales: son aquellas personas a las que vendo mis productos o servicios • 
directamente.
Instituciones: en este caso mis clientes no son personas sino empresas o negocios, • 
colegios, cooperativas, asociaciones, instituciones del gobierno, etc.
Segmentación del mercado
Es imposible que podamos venderle a todas las personas que demandan productos, porque a 
veces son demasiadas. Por eso, es conveniente dividir nuestro mercado y definir a estos clientes 
que podemos alcanzar y atender mejor de acuerdo al producto que ofertamos. A esa división se 
le llama segmentación del mercado. Ver mayores detalles sobre este tema en el capítulo V.
Análisis de la competencia
Decíamos que hay otras empresas que se dedican a negocios, o venden productos o servicios 
iguales a los nuestros, y por lo tanto compiten por tener clientes. A esas  empresas se les llama 
competencia.
La competencia es el conjunto de empresas que ofrecen servicios o productos iguales a los míos. 
Ofrecen productos o servicios, que pueden reemplazar a los míos, porque satisfacen las mismas 
necesidades. Están orientados al mismo segmento de mercado.
Conocer mi competencia quiere decir, comparar mis productos, o servicios, con los de mis 
competidores para averiguar:
¿Quiénes son los competidores?
¿Qué ventajas y qué desventajas tienen mis productos o servicios?
¿Qué beneficios obtienen mis clientes comprando a mi empresa?
¿Qué beneficios ofrecen mis competidores que mis clientes no encuentran en mis 
productos o servicios?
¿Cuáles son las estrategias que utilizan mis competidores para promover sus productos 
o servicios?
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Para conocer las estrategias de los competidores se necesita información detallada  acerca de 
la calidad de sus productos, sus características, sus servicios al cliente, su política de precios, su 
cobertura de distribución, etc.
Definir los objetivos de mercadeo
En base a los resultados del análisis del mercado se pueden formular los objetivos de mercadeo, 
los que tienen que contemplar los siguientes tres aspectos:
¿Cuáles son mis clientes meta y cuál es mi segmento de mercado meta? Por ejemplo, 1. 
personas que consumen productos lácteos, pero exigentes en calidad e higiene.
¿Cuáles son mis metas en cuanto al volumen de ventas, ganancia y participación en 2. 
el mercado meta? Por ejemplo, vender no menos de 1000 libras de queso de crema 
ahumado, con un 25% de utilidad neta y una participación del 3% en este mercado.
¿Cómo se distingue mi producto de la competencia? Por ejemplo, en el sabor y la calidad 3. 
e higiene de la leche y otros ingredientes utilizados en su elaboración.
Elaborar el plan de mercadeo
Con el Plan de Mercadeo definimos los instrumentos que vamos a usar para lograr los objetivos 
definidos en el punto anterior. En el mercadeo hablamos de una mezcla de instrumentos de 
mercadeo, o las 4 P.
 Figura 3. Instrumentos de Mezcla de Mercado, basado en la metodología de las 4 P: Producto, Precio, 
Plaza y Promoción
Tu éxito dependerá de la forma en que combines estos cuatro factores, considerando el segmento 
de mercado a atender y el producto, o servicio ofertado.
PRODUCTO PRECIO
Variedad• 
Calidad• 
Diseño• 
Características• 
Marca• 
Empaque• 
Tamaño• 
Servicios• 
Garantías• 
Lista de precios• 
Descuentos• 
Incentivos• 
Periodos de pago• 
Condiciones de crédito• 
PLAZA PROMOCIÓN
Canales• 
Cobertura• 
Surtido• 
Ubicación• 
Inventario• 
Transporte• 
Promoción de ventas• 
Publicidad• 
Fuerza de ventas• 
Relaciones públicas• 
Marketing directo• 
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4.3 POSICIONAMIENTO
“El Posicionamiento es la asociación intensa de una marca con una serie de atributos 
relevantes y distintivos en la mente del consumidor”.
Para simplificar la decisión de compra, los consumidores organizan los productos en categorías; 
es decir, “posicionan” los productos, los servicios y las empresas en un lugar en su mente. La 
posición de un producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos 
que tienen los compradores en cuanto al producto, y en comparación de los productos de la 
competencia.
El posicionamiento entonces, se refiere a las estrategias orientadas a crear y mantener en la mente 
de los clientes un determinado concepto del producto, o servicio de la empresa, en relación con 
la competencia, siendo parte de una progresión natural cuando se utiliza la segmentación de 
mercado. 
El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables 
clientes; o sea, cómo se ubica el nombre del producto en la mente de éstos. Los aspectos más 
importantes en el posicionamiento son: el nombre, la imagen y la figura del producto.
Por ejemplo la marca “Callejas”, en jaleas de frutas, principalmente guayaba, y la Empresa Cereales 
Doña Zeneyda en productos elaborados de cereales, como el caso de policereal y pinolillo. La 
llave del éxito de los negocios está en ofrecer los productos cada vez más diferenciados.
Figura 4. Productos de las empresas Callejas y Cereales Doña Zeneyda 
El Posicionamiento se logra con dos componentes: la Diferenciación y la Segmentación:
 
Figura 5. Esquema del proceso de Posicionamiento de productos en el Mercado
Análisis del 
consumidor
Segmentación
POSICIONAMIENTO
Diferenciación
Análisis de la 
competencia
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La diferenciación se basa en el análisis de la competencia, y la segmentación en el análisis de 
los consumidores.  La diferenciación y la segmentación se deben enfocar en base a la mezcla del 
mercadeo, o 4P, que vimos anteriormente:
El Producto (calidad, inocuidad, certificaciones: orgánica, inocuidad, sanidad). • 
El Precio (“el mejor y más económico”, “la mejor calidad al mejor precio”).• 
La Publicidad e imagen de marca (por ejemplo, Jalea de Guayaba “Callejas”, Helados • 
“Eskimo”).
La forma de Distribución (distribución masiva, tiendas detallistas, comisariatos, • 
supermercados, delivery, etc.).
4.4  LA DIFERENCIACIÓN
El posicionamiento debe conseguir una diferenciación real de otros productos en el mercado, de 
modo que proporcione a los consumidores una mayor propuesta de valor. En la diferenciación 
es muy importante determinar los atributos de los productos y/o servicios que se ofrecen. Para 
encontrar estos atributos de diferenciación, la empresa tiene que estudiar toda la experiencia del 
cliente con otros productos, o servicios similares en el mercado, y en base a esto informarle a la 
gente sobre los atributos que tiene tu producto y así lograr diferenciarlo de la competencia. 
 
Figura 6. Ejemplo de diferenciación basado en el color
Lo fundamental es ofrecer un producto único, que satisfaga necesidades específicas de los 
consumidores, y que tenga un valor agregado por el que ellos estén dispuestos a pagar, ya que 
esto es lo que asegura el éxito y la permanencia del producto sin depender de las demás ofertas. 
El comprador debe ser capaz de percibir que se le ha añadido valor a su compra.
 
Figura 7. Ejemplo de diferenciación basado en el color
13
G
U
ÍA
 P
R
Á
C
TIC
A
4.4.1 Rutas para diferenciación de productos en el mercado
Se pueden analizar dos rutas para la diferenciación de nuestros productos en el proceso de 
posicionamiento en el mercado: 
La • primera ruta trata de influir más directamente sobre el comprador, por medio de 
la información con relación a los beneficios y capacidades que puede obtener del 
producto. 
Es una ruta más básica centrada en el producto en sí mismo, no es una propuesta integral. 
El producto se debe vender por sí mismo. Por ejemplo, los Quesos Palmito, se centra en 
el producto, no hay una propuesta integral. 
Figura 8. Muestra de queso tipo Mozarella en presentación 
rayado, elaborado por Quesos Palmito
La • segunda ruta de la diferenciación tiene que ver con la configuración de la Propuesta 
de Valor, lo que  implica un proceso creativo por parte de la empresa.
4.4.2 Propuesta de valor
Una Propuesta de Valor es una estrategia empresarial, que maximiza la demanda a través 
de configurar óptimamente la oferta. Selecciona y jerarquiza los elementos específicos de un 
producto, o servicio, que son más valorados por la demanda, haciéndolos asequibles y replicables 
según las capacidades de la empresa que los ofrece. 
Por ser una propuesta integral de cara al mercado, la propuesta de valor no debe ser confundida 
con un elemento diferenciador, o una ventaja competitiva. Tampoco debe ser confundida con 
promociones o descuentos temporales, pues éstos obedecen sólo a variaciones en los términos 
de intercambio, no al diseño de la oferta. La propuesta de valor está compuesta de los siguientes 
elementos:
Figura 9. Diagrama sobre las etapas de la Propuesta de 
Valor para un producto determinado
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Observando el esquema de arriba, describiremos cada una de las etapas siguientes:
Precio•	 : consiste en ofrecer el mismo valor por un precio menor, para alcanzar clientes 
sensibles al precio (las cadenas de supermercados ofrecen productos con sus marcas 
exclusivas Sabemás y Supermax a menores precios).
Novedad•	 : la Propuesta de Valor que crea nuevos mercados al satisfacer necesidades que 
los clientes no tenían identificadas explícitamente (leches 0% grasa, para estar saludable 
y delgado, pan “sin colesterol”, elaborado sólo con aceites vegetales).
Calidad•	 : se trata de garantizar un nivel de calidad superior a los competidores, por los 
recursos o materiales utilizados en la producción del producto, o entrega de servicio. 
Ejemplo: Rosquillas Mimi, “la calidad está en el sabor”, más higiénicas y con mejor calidad 
que las tradicionales.
Conveniencia•	 : consiste en enfocarse en “facilitar la vida” al cliente, optimizando su 
tiempo y esfuerzo (entregas a domicilio, empaques para llevar cómodo en la mano, fácil 
de abrir y servir).
Marca / Status•	 : productos asociados a la pertenencia a un cierto grupo social, moda 
o tendencia (los jugos Kern’s, son sinónimo de calidad y altos precios, los consume un 
segmento con alto poder adquisitivo).
Desempeño•	 : consiste en ofrecer el desempeño superior a los productos de los 
competidores (la harina de maíz, para tortilla “Maseca”, rinde más que las demás, un 
empaque que permite guardar lo que no se utilizó).
Reducción de riesgos•	 : el enfoque en minimizar el riesgo que el cliente incurre al comprar 
el producto o servicio (productos que ofrecen certificaciones y sellos “orgánico”, o indican 
que son “100% natural”).
Reducción de costos•	 : la Propuesta de Valor aplicada en comercio electrónico que 
busca ayudar a los clientes a minimizar los costos (empresas que ofrecen productos en 
línea – página web - con entrega a domicilio).
Diseño•	 : el énfasis en el diseño, como elemento diferenciador de la oferta de la empresa 
(utilizar empaque llamativo y de buen material, que facilita el uso del producto, bolsas 
“zip”).
Customización•	 : se trata de una adaptación del término inglés customize, que se refiere 
a modificar algo de acuerdo a las preferencias personales. Puede decirse, por lo tanto, 
que customizar un producto es igual a personalizarlo, adaptarlo al gusto del cliente. 
Una buena forma de hacer customización es dejando que el cliente haga el trabajo. Un 
ejemplo lo tenemos en la Panadería Norma, donde puedes escoger tu “queque” (torta 
de festejos), de acuerdo al tamaño, forma, color, relleno de dulce, decoración, además 
puedes agregarle otros adornos, ponerle una frase con el nombre del festejado, hasta que 
quede plenamente a tu gusto.
Es importante tomar en cuenta que el sobredimensionamiento en la diferenciación puede llevar a la 
elevación del precio muy por encima de lo que está dispuesto el consumidor a pagar, o diferenciar 
sutilmente y cobrar un precio elevado. Ambas cosas resultan en una invitación a la competencia a 
ofrecer un producto con un precio reducido y ganar parte del mercado en disputa. 
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El consumidor debe poder percibir la Propuesta de Valor ofrecida a través de la Diferenciación, 
y que este valor en verdad sea comunicado en forma efectiva por parte del productor. De otra 
manera, será en vano el proceso de diferenciación de productos como actividad estratégica en la 
consecución de la ventaja competitiva.
4.4.3 Formas de diferenciación del producto
Algunas de las estrategias de diferenciación de que dispone la empresa agroindustrial pueden 
ser: la marca y la indicación geográfica o denominación de origen.
Una Indicación Geográfica (IG), es definida como un signo utilizado en los productos que tienen 
un origen geográfico concreto, y poseen cualidades o una reputación derivadas específicamente 
de su lugar de origen. Es el nombre de una región, o de un lugar determinado, que sirve para 
designar un producto agrícola o alimenticio. 
Por ejemplo: Productos Lácteos Camoapan. Elaborados por la Cooperativa de Servicios para la 
Producción Agropecuaria San Francisco de Asís R.L. COOPESAFRA R.L., ubicada en Camoapa, 
departamento de Boaco, Nicaragua.
Figura 10. Representación de la etiqueta de Queso Morolique, elaborado por la Empresa Lácteos 
CAMOAPAN
Las Denominaciones de Origen, son un tipo especial de IG, que se aplica a productos que 
posee una calidad específica derivada exclusiva, o fundamentalmente, del medio geográfico en el 
que se elaboran, además de factores naturales y humanos. 
 
Figura 11. Representación de la etiqueta de Queso hilado OAXACA
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Por ejemplo, el queso tipo Oaxaca (de la región de Valles Centrales, en el Estado de Oaxaca, 
México). El origen del queso surgió en 1885, en el municipio de Reyes Etla perteneciente al 
Estado de Oaxaca. Este queso forma parte de la familia de los quesos de pasta hilada, en cuyo 
proceso de fabricación la pasta se acidifica, lo que permite la formación de las correas. El queso 
Oaxaca es uno de los que gozan de un gran favor entre los consumidores de México, al grado que 
ocupa el segundo lugar en producción nacional.
Otras formas de diferenciar los productos agroindustriales alimenticios son:
A través del envase, ya que éste disminuye el deterioro durante su almacenamiento y traslado, 
y ahorra espacio, mejora la manipulación, etc. Además, hace que los productos sean más fáciles 
de identificar, más atractivos y promueve la marca. Por ejemplo, las rosquillas (snack popular 
nicaragüense elaborado a base de maíz y queso horneado), son comercializadas a granel. Ahora 
varias empresas las empacan y comercializan, entre ellas la Empresa Mimi, ubicada en Granada, 
Nicaragua.
 Figura 12. Representación de la etiqueta de Rosquillas de Maíz, elaboradas por la Empresa Mimi
La logística también se ha transformado en una herramienta de diferenciación. Un buen sistema 
de almacenamiento, entrega y distribución permite que el producto esté en el momento justo, en 
el lugar requerido y con la calidad demandada. Por ejemplo la Empresa Tip-Top es una referencia 
en el campo de la producción y distribución de pollo fresco y procesado.
 Figura 13. Representación de la etiqueta de pollos Tip Top
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El cumplimiento de las normas y reglamentaciones sanitarias e higiénicas, que exige el mercado 
se ha convertido en una buena opción de diferenciación. La implementación de Buenas Prácticas 
de Manufactura, HACCP, Trazabilidad. Ofrecer productos naturales es una buena diferenciación.
Por ejemplo: algunas de las certificaciones utilizadas en productos agroindustriales:
   Figura 14. Representación de la etiquetas para regulaciones de certificaciones que generan valor 
agregado por la seguridad en la calidad del producto
Aspectos a considerar en la diferenciación:
Identificar quién es en realidad el comprador, es decir, quién finalmente decide en el • 
proceso de compra, ya sea institucional, empresarial, o familiar.
Identificar la propuesta de valor que busca el comprador.• 
Conocer los criterios y atributos de compra del consumidor.• 
Definir los atributos actuales, así como los potenciales, en la búsqueda de la • 
exclusividad.
Determinar los costos de los diferentes atributos actuales y potenciales de la • 
diferenciación.
Compatibilizar el beneficio percibido y reconocido por el consumidor, y el costo de generar • 
tal beneficio.
Someter la diferenciación a la prueba de la permanencia, es decir, probar si la diferenciación • 
seleccionada por la empresa es difícil imitar por la competencia.
Buscar la reducción del costo en actividades que no son importantes para la propuesta • 
de valor del comprador.
De aquí en adelante se trabajará con ayuda de un caso de estudio que desarrollará cada etapa del 
proceso completo, simultáneamente usted deberá de completar los ejercicios que se plantean.
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4.4.4 Caso de estudio
En Nicaragua se producen las rosquillas, alimento horneado, muy 
popular y tradicional, elaboradas de maíz y queso, y vendidas en 
los mercados de las principales ciudades. Este producto ha sido 
comercializado a granel, o en bolsas plásticas, sin etiquetas. Son 
consumidas por todos los sectores, más por los sectores populares.
Desde finales de 2007, Productos Mimi, una empresa familiar en Nicaragua, produce y 
comercializa rosquillas. La empresa está ubicada en Nandaime, departamento de Granada, 
Nicaragua. 
Productos Mimi, como marca comercial, tiene su origen en una idea de antaño, y luego en el 
destello de la primera nieta (Shantal), del núcleo familiar Ramírez Manzanares, que a la corta edad 
de 9 años, sugirió el nombre comercial “Mimi”, y con su abuela Miriam han sido, y siguen siendo la 
inspiración en la meta de mantener esta pequeña empresa por generaciones, bajo el principio de 
una administración de carácter empresarial seria y responsable, con resultados de rentabilidad, 
pero con proyección social a  lo interno y externo de la comunidad y su entorno.
Desde el inicio determinaron y definieron que sus productos tuvieran una buena presentación, 
empacado, con etiqueta y con buena calidad, esto les representó altos costos. Sin embargo, 
estaban dispuestos a diferenciarse en el mercado. Consideran que los principales atributos de 
sus rosquillas son: el buen sabor, que son crujientes, higiénicas, elaboradas con materia prima de 
óptima calidad, con menos grasa. Ofrecen una calidad constante. Su eslogan es: “La calidad 
está en el sabor”.
Sus productos llegan al mercado de forma directa por medio de ruteos de distribuidores autorizados 
(supermercados y tiendas en gasolineras), por eso, sus precios hacen honor a su calidad. El 
precio de estos productos se relaciona directamente con su calidad y el peso o contenido de su 
empaque, como una diferencia a lo tradicional, por historia, de su venta a granel, lo que resulta 
más caro al consumidor.
Los Productos Mimi actualmente son consumidos por un segmento de la población exigente 
de calidad e higiene. Los nicas las prefieren y compran para llevar o enviar a otros países, como 
Estados Unidos y Costa Rica. 
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Análisis de la competencia
En el siguiente cuadro detalle en primer lugar la mezcla de mercadeo para sus productos (mercado 
meta, características del producto, precio, plaza, publicidad y promoción), y luego hágalo con los 
de su competencia.
Análisis de la Competencia
Detalle
Mi 
Empresa
Competidor 
A
Competidor 
B
Competidor 
C
Competidor 
D
Mercado Meta
Características 
del Producto
Precio
Plaza 
Publicidad 
Promoción
Este análisis le ayudará a definir su estrategia de diferenciación, con las siguientes preguntas:
Describa ¿cuáles serán los atributos de sus productos que utilizará para diferenciarlos en el 
mercado?
Describa la estrategia de diferenciación que desarrollará
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Describa ¿quiénes consumirán sus productos? (edad, poder adquisitivo, ubicación geográfica, 
comportamiento, gustos, cultura, estilo de vida, exigencias en calidad e inocuidad, otros).
4.5 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO
“En el mismo mercado general hay grupos de clientes, segmentos de mercado, con 
diferentes deseos”. 
La segmentación de mercados es la división del mercado en subconjuntos de clientes, que se 
comportan de la misma manera, o que presentan necesidades similares. La segmentación se 
utiliza para conocer mejor a los clientes potenciales, así como para orientar los recursos de una 
manera más eficiente hacia ellos, especialmente en lo que se refiere a publicidad.
Figura 15. Representación de la segmentación de mercados
Resulta necesario que las empresas tengan definido un segmento de mercado. Este segmento 
no debe ser muy pequeño, porque la empresa haría una inversión para un grupo pequeño de 
personas, y es muy probable que no obtenga ganancias o ni siquiera recupere lo que invirtió en 
elaborar determinado producto; el segmento tampoco debe ser demasiado grande, ya que no 
abarcaría a todas las personas, y resulta más difícil satisfacer a todos los clientes.
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La ventaja de segmentar el mercado es que permite diseñar un producto y/o servicio más adecuado 
para cada sector de consumidores, ajustando precios, publicidad y toda la estrategia, para que el 
impacto en el segmento meta sea más efectivo. 
4.5.1 Factores para segmentar el mercado
Geográficas:•	  cuando se divide el mercado basándose en las características de 
una ubicación geográfica.  Por ejemplo: Pupusas salvadoreñas (comida típica de El 
Salvador, elaborada a base de maíz con queso y otros ingredientes).
Figura 16. Representación del producto pupusas, originarias de El Salvador
Demográficas:•	  cuando los factores son: edad, sexo, ingresos económicos, educación, 
ocupación, tamaño de la familia, entre otras. Por ejemplo: la empresa Yoplait elabora 
un yogurt Yopli, específicamente para niños de clase media - alta.
 
Figura 17. Representación de producto Yopli con referencias para consumo de niños.
Psicográficas:•	  cuando se relacionan atributos afines con pensamientos, sentimientos 
y conductas. En esta variable están elementos como: personalidad, estilos de vida, 
entre otros. Por ejemplo: ofrecer leche descremada, para estar saludable y delgados.
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Figura 18. Representación de producto leche descremada de la Empresa Parmalat 
De Comportamiento: se refiere al comportamiento del consumidor frente al producto y • 
sus atributos, utilizando variables como: beneficios deseados, actitud,  conocimiento, 
lealtad a la marca. La lealtad a la marca o compra por experiencia es cuando la persona 
ya ha usado un producto y obtuvo la satisfacción deseada con determinada marca. Lo 
más seguro es que volverá a comprar este producto.
Por ejemplo: El Café Presto Instantáneo ha sido consumido por generaciones. La empresa 
Café Soluble comenzó su producción el 15 de diciembre de 1960. La primera etapa su 
historia se extiende entre 1960 y 1977, cuando la compañía se enfocó en la producción 
de café instantáneo. Uno de sus logros es haber creado la costumbre en Nicaragua de 
tomar café instantáneo, que antes no existía, pues la mayoría de los nicaragüenses tomaba 
café de grano molido.
  
Figura 19. Empresa Café Soluble S.A. y su producto Café Presto Instantáneo, Nicaragua
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4.5.2 Tipos de segmentación del mercado
Segmentación por producto:•	  La segmentación del mercado por medio del 
producto es la más común.  Consiste en ofrecer productos similares a través de 
marcas diferentes, denominadas segundas marcas o marcas “privadas”, como las de 
los supermercados “Wallmart”. El procedimiento más usual de segmentar el mercado 
por el producto es mediante la oferta de modelos, tamaños, presentaciones o envases 
similares.
  
Figura 20. Presentaciones de dos empresas con presencia en el mercado nacional, con el producto 
derivado de maíz conocido como “Pinolillo” 
Segmentación por precio:•	  La segmentación por producto también suele ir 
acompañada por un precio distinto, adaptado a la sensibilidad de la respuesta de 
la demanda de cada segmento; hay situaciones en las que el producto ofertado es 
similar, o incluso igual, y la diferencia radica fundamentalmente en el precio. 
Figura 21. Presentaciones de dos empresas con presencia en el mercado nacional, con el producto 
jalea de guayaba
Segmentación por distribución: •	 La segmentación del mercado también puede 
practicarse por medio de la distribución. La venta de un producto a través de 
distribuidores exclusivos, o sólo en determinados canales, trata de dar mayor prestigio 
al producto y dirigirse a los segmentos más altos de mercado. 
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Por el contrario, la distribución a través de tiendas de descuento, o en puestos en las 
calles pretende alcanzar a los segmentos de mercado más sensibles al precio, que 
están dispuestos a recibir un producto de menor calidad e higiene a cambio de un 
precio también menor.
Figura 22. Comercialización de productos lácteos en la calle a granel y en el sitio de 
comercialización de un supermercado
Segmentación por promoción:•	  La publicidad, a través de los medios de 
comunicación de masas, permite, aunque no totalmente, llegar a audiencias, o distintos 
segmentos de mercado. 
De acuerdo al segmento de mercado que estamos enfocados en atender así serán los 
medios que utilizaremos en la promoción de nuestros productos. Si son de consumo 
masivo, los medios a utilizar serán medios masivos, como radioemisoras nacionales y 
regionales. Si los productos son para un segmento exclusivo, los medios deben ser 
más dirigidos: volantes en viviendas, afiches en lugares que frecuenta este segmento, 
por ejemplo, en tiendas de conveniencia en carreteras, redes sociales, como Facebook 
y Twitter, etc.
En las ferias que se organizan también hay diferentes tipos de compradores, así que en 
dependecia de los clientes que queremos así deberemos hacer nuestra promoción.
   
Figura 23. Promoción de productos en una feria urbana y una feria rural
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4.5.3 Requisitos para efectuar una segmentación eficaz
Hay muchas formas de segmentar un mercado, pero no todas las segmentaciones son eficaces. 
Para que los segmentos de mercado resulten útiles deben ser:
Mensurables:•  El tamaño, el poder de compra, y los perfiles de los segmentos deben poder 
medirse.
Accesibles:•  Debe ser posible llegar y ofrecer eficazmente a los segmentos de mercado. 
Es decir, que las personas de este segmento haga sus compras en ciertos lugares y esté 
expuesto a ciertos criterios de comunicación.
Sustanciales:•  Los segmentos de mercado tienen que ser lo bastante grandes, o rentables, 
como para servirlos. 
Diferenciables:•  Los segmentos de mercado deben poder distinguirse conceptualmente, 
y responder de manera diferente a los distintos elementos y programas de la mezcla de 
mercadeo. 
4.5.4 Caso de estudio
La Cooperativa Hibiscus R.L., fue formada por más de 50 asociados, siendo mujeres el 55%. 
Nació en el 2007, en busca de una proyección local y regional en Granada, Nicaragua. El ánimo 
surgió de la posibilidad de que los propios productores pudieran producir, procesar y comercializar 
a la vez. 
La Cooperativa Hibiscus R.L., fabrica y ofrece una galería de vinos frutales Chorotega, bajo 
un riguroso registro y sistema de control de calidad, y un personal altamente calificado para la 
elaboración de los diferentes vinos. Su sabor y calidad es el prestigio de su empresa. La Jamaica 
deshidrata, materia prima utilizada para la elaboración de la bebida Rosa de Jamaica Doña Rosita, 
cumple los requerimientos sanitarios que las autoridades de salud exigen.
La Cooperativa Hibiscus ha logrado posicionarse en el mercado en todo el país con sus vinos 
Chorotega y sus refrescos Doña Rosita, que contiene elementos medicinales con alto poder 
diurético, comercializando a través de las cadenas de supermercados Walmart y La Colonia, 
con alianzas con otras PyMEs, como Finca Santa Clara y la distribución a otros segmentos de 
mercado, como la cadena de hoteles y restaurantes de sur de Nicaragua y en la ciudad de 
Managua.
¿A qué segmento de mercado quiere llegar usted con sus productos?
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¿Cuáles serán los factores que usted utilizará y qué tipo de segmentación hará?
4.6 PASOS PARA LOGRAR UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Una estrategia básica de posicionamiento debe tomar en cuenta: el segmento al cual va dirigido 
el producto, cuáles son los atributos competitivos del producto, definir una declaración de 
posicionamiento, definir la propuesta de valor del producto, y tener un plan de monitoreo de 
posicionamiento. 
A continuación se describen las partes de la estrategia.
4.6.1 Seleccionar al segmento objetivo
Las PyME’s deben, en primer lugar, obtener y analizar datos acerca de ventas actuales del 
segmento objetivo, tasas de crecimiento, y características de estos consumidores. El interés se 
debe centrar en los segmentos que tengan el tamaño apropiado para una empresa determinada, 
y las características correctas de crecimiento. La empresa también necesita examinar los factores 
estructurales importantes que afectan los segmentos. 
Por ejemplo, un segmento es menos atractivo si contiene muchos competidores fuertes y agresivos. 
La existencia de muchos productos sustitutos, reales o potenciales, podría limitar los precios y las 
utilidades que se pueden obtener en un segmento. La empresa sólo deberá ingresar en aquellos 
segmentos donde pueda ofrecer un valor superior, y obtener ventajas sobre los competidores. 
4.6.2 Determinar el atributo más atractivo
Los productos están conformados por atributos tangibles e intangibles, que conforman lo que 
puede denominarse como su personalidad.
Los principales factores que conforman los atributos son:
Núcleo: Comprende aquellas propiedades físicas, químicas y técnicas del producto, que • 
lo hacen apto para determinadas funciones y usos.
Calidad: Valoración de los elementos que componen el núcleo, en razón de estándares que • 
deben apreciar o medir las cualidades, y permiten ser comparados con la competencia.
Precio: Valor último de adquisición. Este atributo ha adquirido un fuerte protagonismo en • 
la comercialización actual de los productos y servicios.
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Envase: Elemento de protección del que está dotado el producto y que tiene, junto al • 
diseño, un gran valor promocional y de imagen.
Diseño, forma y tamaño: Permiten, en mayor o menor grado, la identificación del producto, • 
o la empresa, y generalmente configuran su propia personalidad.
Marca, nombres y expresiones gráficas: Facilitan la identificación del producto, y permiten • 
su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy es uno de los principales activos de las 
empresas.
Servicio: Conjunto de valores añadidos a un producto que permite marcar las diferencias • 
respecto a los demás; hoy es lo que más valora el mercado, de ahí su desarrollo a través del 
denominado marketing de percepciones. (Los cereales Kellog’s ofrecen recomendaciones 
para hacer dietas alimenticias saludables; las sopas Maggi, ofrecen recetas para preparar 
alimentos, otros ofrecen sugerencias para servir y preparar el alimento, etc.).
Imagen del producto: Opinión global que se crea en la mente del consumidor según la • 
información recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.
Imagen de la empresa: Opinión global arraigada en la memoria del mercado, que • 
interviene de manera positiva o negativa en los criterios y actitudes del consumidor hacia 
los productos. Una buena imagen de empresa avala, en principio, productos de nueva 
creación; así como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de sus 
productos.
4.6.3 Realizar la declaración de posicionamiento
La declaración de posicionamiento resume el posicionamiento de una empresa o marca, y debe 
seguir el siguiente formato: 
Para (segmento meta y la necesidad a la que va dirigido el producto).• 
Nuestra marca y producto es (concepto y principales características).• 
La diferencia (con respecto a la competencia).• 
Por ejemplo: Para toda la familia que necesita alimentarse adecuadamente, Cereales Doña 
Zeneyda les ofrece alimentos nutritivos e higiénicos para tener una buena salud de una manera 
fácil y rápida de servir y consumir.
4.6.4 Determinar la manera de enfocar la propuesta de valor 
Hay cinco propuestas de valor en las que las empresas pueden posicionar sus productos:
Más por más: Implica ofrecer el mejor producto o servicio, y cobrar un precio más alto • 
para cubrir los costos elevados.
Más por lo mismo: Es cuando se ofrece una calidad comparable, pero a menor precio.• 
Lo mismo por menos: Es ofrecer una calidad equivalente a un precio más bajo.• 
Menos por mucho menos: Estos productos ofrecen una calidad inferior con un precio • 
también inferior.
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Más por menos: Pocas personas utilizan esta propuesta de valor, ya que no resulta • 
rentable, pues ofrece más calidad a un precio menor.
En la siguiente figura, las cinco celdas verdes representan propuestas de valor ventajosas, con 
un posicionamiento que confiere a las empresas una ventaja competitiva. Las celdas azules 
representan propuestas de valor desventajosas; y la celda amarilla del centro representa, en el 
mejor de los casos, una propuesta marginal.
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Figura 24. Esquema sobre la propuesta de valor
4.6.5 Crear un plan de monitoreo del posicionamiento
Con cierta frecuencia se debe controlar cómo evoluciona la asociación de nuestra marca y sus 
competidores con los atributos claves en la mente de los consumidores. 
Este Plan de Monitoreo del Posicionamiento se realiza con cierta frecuencia por medio de 
entrevistas a un número de consumidores estadísticamente representativo; como mínimo debe 
hacerse cuando hay discontinuidades en el mercado, por ejemplo: lanzamiento de nuevas marcas, 
avances tecnológicos, entre otros.
Las entrevistas se pueden realizar durante la participación en ferias o eventos de exposición, en 
puestos de ventas (supermercados), en las casas de los consumidores, etc.  Supongamos que la 
empresa “Las 3B” procesa y distribuye jaleas. Aquí se sugieren algunas preguntas, usted puede 
realizar otras:
¿Qué marcas de jaleas conoce usted?
¿Cuál es la marca que más le gusta?
¿Por qué le gusta más esta marca?
¿Conoce usted las jaleas Las 3B?
¿Las ha comprado?
¿Por qué las ha comprado?
¿Qué es lo que más le gusta de las jaleas Las 3B? (¿que atributos le gustan?)
¿Qué le gustaría que mejore? (calidad, sabor, empaque, precio, apariencia, variedad).
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Este Plan de  Monitoreo del Posicionamiento se realiza para saber si el posicionamiento definido por 
la empresa para su producto o marca, está cumpliendo los objetivos que la empresa estableció. 
4.6.6 Diseñar un plan de evolución hacia el posicionamiento ideal
La empresa debe prever los cambios en el mercado (ya sea en sus consumidores o en su 
mercado meta). La empresa siempre debe prestar atención a su entorno, es decir, que su 
posicionamiento debe ir evolucionando hacia niveles superiores, y trabajar activamente para 
liderar esa transformación y no depender de la competencia. 
Los cambios no tienen que ser extremos, ya que es muy difícil cambiar la manera en que los 
consumidores tienen posicionado determinado producto, es casi imposible cambiar un atributo 
por uno opuesto.
4.6.7 Caso de estudio
La Cooperativa de Servicios para la Producción Agropecuaria San Francisco de Asís R.L. 
COOPESAFRA R.L., ubicada en Camoapa, departamento de Boaco, Nicaragua, fue constituida 
e inició operaciones el 26 de septiembre de 1991, contando con 25 miembros y acopiando 
inicialmente 471,580 litros de leche por año. 
Actualmente la Cooperativa cuenta con una membrecía de 400 socios y acopia 50,000 litros 
diariamente, procesándose toda la leche en los diferentes productos lácteos derivados.
Una de nuestras metas es producir leche a nivel de finca con los estándares de calidad que exige 
el mercado, interno y externo, y ofertar derivados lácteos, garantizando su inocuidad; contamos 
con infraestructura y equipos adecuados para su procesamiento, se han instalado varios centros 
de acopio cercanos a las fincas lecheras con el fin de conservar la materia prima (leche), en las 
mejores condiciones para este proceso.
La industria LÁCTEOS CAMOAPAN, propiedad de esta Cooperativa, cuenta con licencias para 
exportar a El Salvador, Honduras, Costa Rica y Guatemala, también la certificación de la FDA, 
para exportar sus productos a Estados Unidos de América.
Posicionamiento:
LÁCTEOS CAMOAPAN se ha posicionado en el mercado por la calidad y frescura de 
sus productos, además de tener una gran tecnología para brindar a los consumidores un 
producto sano y libre de bacterias dañinas para la salud. 
Diferenciación
LÁCTEOS CAMOAPAN se diferencia de su competencia por la calidad y cuidado que ha 
tenido con cada uno de sus productos durante los 20 años de funcionamiento que lleva 
la empresa ofreciendo comestibles de excelentes características alimenticias. 
Segmentación
LÁCTEOS CAMOAPAN tiene una Estrategia de Segmentos Múltiples, ya que con base 
en el producto principal (leche), encontramos una gran variedad de productos en las 
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distintas líneas de producción, todo esto con la finalidad de complacer a los distintos 
segmentos del mercado real y potencial.
Es una empresa que se dirige a niveles económicos diferentes, con esto podemos decir 
que una persona que tenga un ingreso económico de un salario mínimo en adelante podrá 
comprar los productos que ofrece la empresa.
Ofrece a los consumidores diferentes líneas de producto lácteos: Crema dulce, Queso 
de crema, Queso de crema ahumado, Queso criollo, Quesillo, Queso morolique, Queso 
mozarella, Leche pasteurizada 3% grasa, Leche de sabores (fresa, vainilla, cocoa), 
Refrescos Trucu-Trucu, de sabores (uva, fresa, naranja), kola shampán. Por este motivo la 
Segmentación por Edad depende del producto.
 
Figura 25. Productos que oferta Lácteos CAMOAPAN al mercado nacional e internacional
Segmentación psicográfica
Con respecto a las características de la personalidad, los consumidores de los productos 
quieren alimentarse de forma sana y nutritiva para un buen funcionamiento del cuerpo. 
También con respecto a las necesidades fisiológicas, satisface en el cliente la necesidad 
de alimentarse brindándole una gran variedad de productos alimenticios y también bebidas 
refrescantes.
Segmentación por comportamiento
Con base en los beneficios deseados, los consumidores buscan un producto sano, que 
los alimente y les brinde un nivel adecuado de vitaminas y minerales que fortalezcan al 
consumidor y en sí, esto es lo que ofrece en sus productos. 
31
G
U
ÍA
 P
R
Á
C
TIC
A
En base a la Tasa de uso: los productos que ofrece están dirigidos a un mercado muy 
extenso; cuando lo analizamos con esta variable, nos damos cuenta de que los productos 
que fabrica son de uso habitual, ya que se consumen con mucha frecuencia.
Ahora usted elaborará la Estrategia de Posicionamiento de su empresa, respondiendo las 
siguientes interrogantes:
Defina la segmentación del mercado al que llegan o llegarán sus productos
¿Cuáles son o serán los atributos competitivos de sus productos? 
Defina la Declaración de Posicionamiento de su empresa 
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Defina la Propuesta de Valor que ofrece o que ofrecerá su empresa 
¿Qué medios utilizará para monitorear su posicionamiento? ¿Con qué frecuencia realizará este 
monitoreo?
33
G
U
ÍA
 P
R
Á
C
TIC
A
4.7 MAPA DE POSICIONAMIENTO
Los mapas de posicionamiento, o mapas perceptuales, son una representación gráfica en dos 
planos de la posición de varias marcas competidoras respecto a diferentes atributos valorados 
por el consumidor. En el siguiente mapa de posicionamiento se representan diferentes marcas 
ficticias de pizza con respecto a Precio y Calidad.
Figura 26. Ejemplo de mapa de posicionamiento de productos en el mercado
Se denomina perceptual, porque se construye a partir de la percepción que tiene el consumidor 
de una marca respecto a los atributos referidos. Es una fotografía de la mente del consumidor.
Los mapas de posicionamiento permiten visualizar gráficamente:
Distancia entre marcas respecto a atributos definidos.• 
Posición relativa entre ellas.• 
Identificación de un punto ideal para cada segmento de mercado.• 
Espacios de mercados sin marcas.• 
Ahora usted debe consultar con algunos consumidores dónde ubican su producto y los de su 
competencia. 
Ejemplo: La figura siguiente es su mapa de posicionamiento con respecto a las dos variables 
definidas. Se puede realizar para otros atributos.
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Figura 27. Ejemplo de mapa de posicionamiento haciendo referencia al valor económico y la calidad
El proceso para elaborar un mapa de posicionamiento es el siguiente:
Supongamos que la dueña de una panadería quiere elaborar el mapa de posicionamiento para 
marcas de pan presentes en el mercado:
Dibuje o imprima el mapa anterior y sáquele copias.• 
Pregunte a personas de manera individual: ¿Qué marcas de pan conoce usted?• 
Indique al entrevistado que ubique cada marca mencionada en el mapa, de acuerdo a las • 
dos variables establecidas: precio y calidad.
Haga un mapa consolidado con todas las respuestas y tendrá su mapa de • 
posicionamiento.
Al obtener este resultado, la empresa de panadería Las 3B, debe determinar cuál es su atributo 
más atractivo, y si se encuentra cerca del producto ideal; mientras más cerca esté el producto del 
producto ideal, mejor será la ventaja competitiva de su producto.
Más 
Caro
Más 
Calidad
Más 
Barato
Menos
Calidad
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El mapa perceptual elaborado debe contestar ciertas preguntas, tales como: 
¿Cuál es mi principal competencia? 
¿Qué tiene el producto de mi competencia que no tenga el mío?
¿En qué parte del mapa me situaré?
¿Contra qué marcas estaré enfocado en mi posicionamiento?
¿Qué atributo de mi producto debo mejorar o cambiar?
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